
随着全球主流国家都在搭建

全面的智慧校园的道路上，不少教

育科技企业积极出海，寻求发展机

遇和战略合作。但对比内容出海

和产品出海两种形式，由于技术门

槛高、落地难度大，更考验教育科

技企业的专业性和创新性。

根据数据，2021年全球教育科

技市场规模约为 1073 亿美元，预

计至 2028 年的复合年增长率为

19.9%。对此，施建荣表示，在国

外，B端教育科技市场是一个更成

熟市场，但对产品质量和专业度要

求也会更高。

本报记者 黎竹 刘旺 北京报道

近年来，不少教育公司为寻

求新的增长机会，将目光瞄准了

海外市场。

对教育公司而言，广袤的海

外市场有着巨大的想象力。权

威数据平台 Statista 有报告预测，

2026 年，全球在线教育市场规模

或将达到 3700 亿美元，年复合增

长率超过 20%。在初步探索后，

教育公司的产品和模式有什么

不同？各家海外业务呈现什么

新特点？

业内资深人士施建荣告诉

《中国经营报》记者，目前海外教

育的获客成本相比之前大幅增

加，甚至高两三倍，因为市面上的

产品更多了。他说：“国内用户更

倾向购买教育内容和服务，而纯

工具类产品在国内相对缺少市

场，但在国外，B端教育科技市场

是一个更成熟市场，对产品质量

和专业度要求也会更高。”

从 2021 年开始，教培企业纷

纷尝试转型，加入“出海”航队，引

发业内外关注。

但实际上，从 2012 年开始，

中国的教育相关企业、资本已经

开始注意到在线教育国际化的

风向，开启出海的旅程。在过去

的十年中，据记者不完全统计，

中国企业在海外教育行业的投

资超过了50家。

从最初的工具探路到后来

的资本联动，教培机构的出海方

式囊括了技术、工具、内容和资

本等。

以网龙、科大讯飞等最早出

海的企业为例，其主要采取了商

业模式可复制性强的技术出海形

式。而网易有道早在2016年就在

印度上线了旗下有道词典的海外

版 U-Dictionary，此后该产品被

迅速推广至全球100多个国家与

地区。

一些内容型、课程型的公司则

在转型浪潮中走上出海的道路。

2021 年，新东方成立比邻中文

Blingo，面向泛华裔人群教授中

文；也有火花思维、美术宝等，面向

更广泛的人群进行素质教育课程。

好未来执行总裁位晨曾公开

对媒体表示，好未来的海外品牌

Think Academy目前已经在美国、

英国、澳大利亚、马来西亚等7个

国家和地区开展业务，面向海外

K12学生提供多样化课程服务。

施建荣告诉记者，国内用户

和国外用户差异较大，前者更倾

向购买教育内容和服务，后者则

更倾向于使用学校或者机构提供

的纯工具类产品。因此，教育公

司面临的不仅有新的市场机遇，

也有各种各样的挑战。

施建荣直言：“国内的经验直

接复制到国外是行不通的。前期

需要为教育本地化投入大量研发

成本：符合当地标准课程的学习

课程投入、教师培训等都成为问

题，并且只能选定一个地区进行

深耕，毕竟地域间教育的标准体

系差得很大。”

而记者也注意到，在出海初

期，好未来选择了相对更容易标

准化的数学赛道，通过复制国内

早期培优经验，将此前积累的学

科培训经验进行迁移，并发挥教

研、师资优势切入欧美市场。据

悉，在数学之外，好未来也在拓展

更多SKU，中文、素质教育在考虑

范围内。

一些业内投资人士则认为，

好未来在教研和师资上的优势上

是很多教育机构无法比拟的，并

指出其也在更早期有过相关探

索。据了解，好未来的出海之旅

最早可以追溯到2018年，先收购

了以色列少儿编程学习平台Co-

deMonkey，2019年再度参与印度

K12 辅导平台 Vedantu 的 C 轮融

资。经过前期探测试水后，2019

年9月其首个海外分校最终落地

硅谷。

在业内人士张立看来，整个

海外的需求是非常离散的，不同

区域用户对产品的需求差异化比

较大，甚至同一地区也有很大的

差异。

张立指出，海外主流教育市

场大致可以划为三个不同的市

场，以北美、欧洲等为代表的成熟

市场，以印度、东南亚、拉美、非洲

为代表的新兴市场，以日韩为代

表的其他市场。不同市场之间，

教育理念、基础设施和落地场景

都大不相同。从人口数量的角度

看，新兴市场的人口数量、0~14岁

（教育行业主要受众）人口数量和

出生率都远高于成熟市场和其他

市场。
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费连锁

“出海”探索市场

科技实力助攻 教育企业出海提速

从最初的工具探路到后来的资本联动，教培机构的出海方式囊括了技术、工具、内容和资本等。

下转 D3

值得注意的是，由于国际合作

所衍生的“中文热”现象表明：新兴

市场在中文职业教育、高等教育以

及 K12 教育上有很明确的需求。

当地用户对于教育结果非常看重，

希望在财务或生活质量上得到明

显的回报且参培意愿较强。

职业教育则与中文教育密切

相关，据《人民日报》报道，全球已

有 40 多个国家和地区开设了“中

文+”特色项目，涉及高铁、经贸、

旅游、航空等领域，将职业技能和

中文教育结合，满足产业建设的实

际需求。

“当地人知道，如果能进中资

企业，对他们的生活会有一定的提

升和改善。”网龙中文出海的负责

人韩亦恂指出当下流行学习中文

这一现象背后的根本原因。

在早期，悟空中文、PPtutor这

类为海外华人和本土学习者提供

对外汉语培训的服务型机构，组织

国内优秀的汉语老师供给，然后向

东南亚、北美、欧洲市场用户进行

投放获客。当时业内认为，欧美国

家对中文教育的需求较少，但消费

能力较高；而东南亚、拉美、非洲国

家学习中文的人数更多，但购买力

弱一些。

但实际上，中文赛道的市场空

间想象力巨大，而且能够通过 To

B 或To G模式实现规模效益。

根据中国教育部 8 月 16 日发

布的数据，全球共有180多个国家

和地区开展中文教学，81个国家将

中文纳入国民教育体系，正在学习

中文的人数超过3000万。

中东各国也正在主动加大中文

教育在国民教育体系中的比重。

2022年9月，埃及教育部启动试点

项目，将汉语作为选修外语纳入全

国12所中学的课程；2019年起，阿

联酋在境内100所学校开办汉语班，

从小学一年级起教授汉语，直到十

二年级（相当于国内高中三年级）。

据《沙特公报》报道，沙特政府已将

中文作为第二官方外语纳入教学课

程，并要求所有中学将周日和周一

（当地周五和周六为休息日）的第四

个教学时段专门分配给中文教学。

由此，海外中文教育平台和国

内K12教育公司、新兴在线教育科

技公司成为海外中文教育赛道内

相互交织的三股主力。

施建荣指出，中文教育跨市

场的可复制性非常低，需要针对

各地域市场需求投入不菲的课程

研发成本；除了内容成本外，还需

要注意推广渠道，在国内可能使

用信息流广告进行获客更有效，

但是到了新兴市场可能更适合通

过B端推广。

据网龙方面介绍，其瞄准的是

K12数字教育这一条新路径，定位

改进基础教育阶段的课堂教学。

这一阶段的教学内容往往是由当

地教育主管部门编制，这也使得网

龙进入共建“一带一路”国家和地

区时，需要寻求与当地政府部门合

作，形成了面向政府和面向企业为

主的模式。

据了解，就模式而言，在智慧

校园领域，科大讯飞在俄罗斯、韩

国、日本都已经和政府建立了深厚

的合作，而网龙也已经和数个共建

“一带一路”国家达成了教学管理

软件方面的合作协议。

挺进中文赛道

但实际上，中文赛道的市场空间

想象力巨大，而且能够通过To

B 或To G模式实现规模效益。

技术赋能未来

根据数据，2021年全球教育科技市场规模约为1073亿美元，预计至2028年，复合年增长率为19.9%。

埃及中文项目组进行了网龙中文AI课件新播放器等相关培训。 受访者/图

目前，以超班·老班章古树茶、

年迹·冰岛白茶、年迹·白毫银针等

珍稀年份茶已均可在年迹茶馆品

饮体验。除了体验年份茶的饮用

价值，馆内还甄选高端茶器，如由

中国工艺美术大师葛军督造的年

迹秦权壶，与中国陶瓷艺术大师叶

小春合作的四时八方杯等，从茶品

和茶器的互融共生上，为消费者带

来更沉浸，且更具仪式感的茶文化

体验。

在审美体验方面，年迹茶馆融

合现代空间艺术和传统美学，于馆

内设有“年、岁、载、秋、迹、藏”六个

包间，结合“日晷”“翠竹”“山骨”等

中国传统文化，可满足消费者多元

的审美需求。为满足现代茶饮空

间的私密、舒适需求，茶馆包间墙

面均采用隔音、吸音材料，此外馆

内的专业茶艺师还可提供精湛的

茶艺服务，为商务洽谈、老友小聚、

独自品茗等多种饮茶场景提供了

完美的社交体验空间。

其实，年迹茶馆在正式落地

前，其体验版“年迹待客厅”已在国

际舞台——2023 博鳌亚洲论坛亮

相，以蕴含时间和空间的东方美学

精髓，打造了一个兼具传统美感和

现代简约商务风格的会友空间。

论坛期间，外国宾客纷纷来到体验

空间，和在座的茶友们一起探讨中

国的茶传统。此外，政商界人士也

在论坛间隙与老友在待客厅品茗

叙旧。

如果说国际体验版的“年迹待

客厅”是年迹布局空间体验店的投

石问路，那么年迹茶馆在西安的成

功落地，是对消费者审美、健康、文

化、社交等多重需求的进一步完善

和丰富，也标志着年迹茶馆空间店

布局迈出关键一步。而从整个品

牌战略布局上看，年迹茶馆的作用

还体现在对渠道多元性和协同性

的赋能。

随着“体验式”消费的流行，

年迹茶馆正成为年迹品牌重要的

销售渠道，并凭借零距离触达消

费者的一体式空间体验，形成以

空间店为辐射点，向商场专卖店

和高端分销店赋能的“一体两翼”

的渠道布局。

年迹除了具有品牌效应，还

有专业赋能的差异化产品竞争

力。对此，沈冬梅认为，结合一线

城市人群对第三空间的旺盛需

求，高端茶馆强大的市场潜力尚待

挖掘。年迹茶馆作为这一市场的

创新者，对茶文化内涵的理解和彰

显，以及对第三空间的需求洞察，

使其不仅有成为西安文化新地标

的底气，在茶的商业化探索上，也

是对传统体验空间模式的一次升

级转型。

年迹茶馆首店开业 打造高端连锁茶品牌的第三空间

10月29日，高端茶品牌年迹茶馆在

西安开业。该店为小罐茶旗下专业年

份茶品牌年迹的全国第一家线下体验

空间。

“茶兴于唐”，作为大唐国都的古长

安曾呈现繁荣的茶事景象。而在传统

文化复兴的当下，创新式茶馆再度成为

消费者热衷体验的第三空间。年迹在

洞察到消费者对第三空间的多元需求

后，也希望通过空间这个载体与消费者

发生深层次的链接。

小罐茶创始人兼董事长杜国楹提

到，“年迹是我们深入研究了中国茶十年

之后又一个新的思考。它是基于传统

打造出的具备当代人文精神的年份茶

品牌，更强调审美、文化和社交属性。”

在高新区林立的写字楼间，年

迹茶馆坐落在汇鑫中心IBC一楼。

从位置上看，这片属于西安CBD核

心区域，人流量很大，周一到周五

的早晚高峰期都会堵车。

站在茶馆门前，仿古铁锈板的

色调运用与深色木纹遥相呼应，一

种文化的古朴，和时间的沉淀扑面

而来，赋予这个“喝珍稀年份茶”的

空间更深邃的尺度。店内新中式

的设计风格不失生机与灵动。从

错落有致的名茶名器，到挑檐等特

色古建筑元素等，一处一景皆是中

国千年文化传承的味道。整间茶

馆以年份茶为中心，从时间和空间

两条脉络营造了浓厚的历史氛围

和开阔的文化视野，而这股人文气

息似乎让年迹茶馆和西安的意气

相投。

茶，是大唐盛世的文化符号之

一。西安作为彼时大唐的首都，不

仅是茶文化和茶经济发展的中心，

也见证了茶从物质符号转变为社

会文化符号。从文化上看，唐朝诞

生了茶业专著——《茶经》；从经济

上看，唐朝不仅有“茶马互市”，还

出现了正式的茶馆，且功能已从最

基础的饮茶需求发展为一个人文

社交的空间。

这也揭示了年迹茶馆首店选

址西安的原因：它不仅是对中国茶

文化的赓续传承，也是代表着对纯

茶体验新范式的构建。

年迹茶馆：和古都西安的意气相投

年迹茶馆以年迹年份茶为绝对

主角。据小罐茶副总裁兼年迹品牌

主理人梅江介绍，“年迹·年份茶”是

小罐茶公司旗下年份茶专业品牌，

基于白茶、普洱茶等可品可藏的品

类特性，将年份茶特有的饮用价值、

收藏价值与品牌价值真正融合，以

现代消费品理念打造出的高端中国

茶品牌。

年份茶是指以生产日期起计，

经贮存、陈化后，具有可追溯性，能

满足质量安全要求的茶。真正的

年份茶，茶性平和、顺滑，茶香醇厚

悠长，但对原料品质、加工工艺、储

存条件、陈化时间都有苛刻要求。

茶史专家、中国社科院古代史研

究所研究员沈冬梅指出：“年份茶目

前凸显的是收藏价值。”但年份茶不

仅有“以稀为贵”的收藏价值，还是

茶文化高级表达的载体。因此，无论

是基于消费市场的全面洞察，还是

传统文化的与时俱进，年份茶市场似

乎都需要一场革新，而这也让年迹

年份茶一经出现就备受关注。

为开拓当下的年份茶市场，年

迹以“真原料、真产地、真年份”构建

核心竞争力。年迹在今年和勐海班

章茶产区达成战略合作，在老班章

优选出18棵古茶树，采摘原料，只为

打造出更优质、有保障的普洱年份

茶“标杆”——超班·老班章古树茶。

此外，年迹年份茶的原料布局

还遍布冰岛茶区、福建福鼎等核心

产区。

至于打造年迹年份茶产品的初

衷，杜国楹表示：“中国茶是一种生

活方式、一种审美、一种文化，它既

需要有标准化的产品形态，但更需

要有温度的体验和共鸣。”这意味

着，随着年份茶饮用价值被广泛验

证，茶消费将迎来从品质需求向人

文追求的升级。

年迹年份茶：从品质消费向人文追求的持续升级

布局体验空间店：为渠道的多元和协同赋能

广告


